Подходы к анализу конкурентного положения предприятия by Старшинова, Т.А. & Перепелица , Н.М.
УДК 33.338.22.021.4 
 
СТАРШИНОВА Татьяна Александровна – к.э.н., доцент, доцент ка-
федры «Менеджмент» (men_756@mail.ru) 
ПЕРЕПЕЛИЦА Наталья Михайловна – к.х.н., доцент кафедры «Ме-
неджмент» (men_756@mail.ru) 
 
ПОДХОДЫ К АНАЛИЗУ  
КОНКУРЕНТНОГО ПОЛОЖЕНИЯ ПРЕДПРИЯТИЯ 
 
Аннотация. Рассматриваются проблемы оценки конкурентного 
положения предприятий, обосновывается необходимость комплексного 
подхода к оценке конкурентоспособности предприятий. Анализируются 
возможные методы оценки конкурентоспособности, показаны их 
особенности и сущность, приведены примеры анализа. 
Ключевые слова: конкуренты, конкурентное положение, конку-
рентные преимущества, конкурентоспособность, методы анализа кон-
курентоспособности, SWOT-анализ, концепция «4Р». 
 
Starshinova T.A., PhD, associate professor, Tver (men_756@mail.ru) 
Perepelitsa N.M., PhD, associate professor of chair «Management», Tver 
(men_756@mail.ru) 
 
APPROACHES TO THE ANALYSIS OF THE COMPETITOR POSITION 
OF THE ENTERPRISE 
 
Abstract. Estimation problems of the competitory position of enterprises 
are examined, the need for integral approach to the estimation of competitive 
capacity of enterprises is based. The possible methods of evaluating the 
competitive ability are analyzed, their special features and essence with the 
indication of examples of analysis are examined. 
Keywords: competitors, competitory position, the competitive advantages, 
competitive ability, the methods of the analysis of competitive ability, SWOT-
analysis, concept «4R». 
 
Руководители предприятий часто заявляют, что, работая в условиях 
рынка, они хорошо знают слабые и сильные стороны своих конкурентов  
и что им незачем постоянно отслеживать ситуацию на рынке. Это 
заблуждение. Из-за того, что конкурентное положение предприятия  
не определяется, спустя некоторое время начинается снижение объемов 
продаж. В подобной ситуации, как правило, руководство предпринимает 
попытки увеличить объемы реализации своей продукции путем поиска 
новых рынков сбыта, не понимая, что продукция находится на стадии спада 
жизненного цикла, вследствие развития технологии или  нахождения нового 
более дешевого сырья у конкурентов. Все это подтверждает необходимость 
постоянного мониторинга отрасли и комплексного исследования 
конкурентного положения предприятия.  
Существует много разных методик анализа конкурентного положения 
предприятий. Авторы методик предлагают анализировать конкурентное 
положение предприятий часто однобоко, изучая лишь отдельные моменты. 
Так, классический маркетинг не настаивает на углубленном 
исследовании конкурентов. Часто предлагается их простое ранжирование по 
широте ассортимента, внешним преимуществам, характеристикам качества, 
ценам и системам продвижения продукции. Широко используется изучение 
мнения потребителей относительно продукции конкурентов, их 
конкурентных преимуществах.    
В современных условиях подобное поверхностное исследование 
рынка неприемлемо. Ситуация на большинстве отечественных рынков 
чрезвычайно нестабильна, и это связано с влиянием большого количества 
факторов макроокружения, причем как положительных для предприятия, 
так и отрицательных.   Перед маркетологом в таких условиях стоит задача 
спрогнозировать изменения в ситуации на рынке и разработать 
мероприятия по адаптации предприятия в изменившейся внешней среде, 
определить  свое место среди конкурентов. Для ответа на поставленный 
вопрос необходимо достаточно подробное изучение конкурентов.  
Следует отметить, что в долгосрочной перспективе конкуренто-
способность определяется уровнем финансового состояния предприятия. 
Начинать оценивать конкурентоспособность предприятия и его конкурентов 
надо именно с оценки их финансового состояния, которое проявляется в 
степени платежеспособности, финансовой устойчивости, инвестиционной 
привлекательности. Для оценки конкурентоспособности могут быть 
использованы классические методики финансового анализа и другие 
методы количественного и качественного анализа хозяйственной 
деятельности. Например, можно использовать методику финансового 
анализа, предложенную А.Д. Шереметом, Р.С. Сайфулиным и Е.В. Не-
гашевым, как наиболее комплексно оценивающую финансовое состоя- 
ние [1]. 
Проведя полный анализ, можно определить, в какой мере пред-
приятие способно конкурировать выпускаемым (продаваемым) про-дуктом 
с конкретными конкурентами, и попытаться найти такую позицию на 
рынке, которая облегчит ему конкурентную борьбу. 
Изучая имеющиеся методы оценки конкурентоспособности пред-
приятия, мы пришли к выводу, что можно все методы сгруппиро- 
вать  следующим  образом:  
1) анализ  ситуации  на  рынке  и  в  отрасли; 
2) рейтинговые  методы; 
3) параметрические  методы. 
Первая группа методов связана с детальным исследованием отрасли, 
углубленным анализом конкурентов и составлением прогнозов развития 
отрасли.  
Оценку состояния рынка, по нашему мнению, следует начинать с ин-
тенсивности конкуренции на рынке, которая  зависит от типа рынка, степени 
его насыщенности, числа и мощности конкурирующих фирм, техно-
логических, финансовых и торгово-организационных возможностей как самой 
фирмы, так и ее конкурентов. Для оценки интенсивности кон-куренции 
удобно использовать матрицу конкуренции (табл. 1). Она  
позволяет по статистическим данным определить тип конкуренции  
на рынке. 
 
Таблица 1.  Матрица оценки конкуренции [2] 
 
Тип рынка 
Число 
фирм 
Тип продукта 
Контроль 
над ценой 
Барьеры 
входа/выхода 
на рынок 
Чистая 
конкуренция 
Очень 
большое 
Стандарти-
зированный 
Отсутствует  Отсутствуют 
Чистая 
монополия 
Одна  Уникальный  Значительный  
Вход/выход 
блокирован 
Монополисти
ческая 
конкуренция 
Много  
Дифференци-
рованный  
Довольно  
в узких 
рамках 
Сравнительно 
легкий 
Олигополия  Несколько  
Стандарти-
зированный  
или диффе-
ренцированный 
Ограниченный 
взаимо-
зависимостью 
Наличие 
существенных 
препятствий 
 
Для оценки уровня концентрации и соответственно структуры рынков и 
отраслей в экономической теории используются различные показатели 
(индексы). Наиболее известными и применяемыми являются показатели, 
отражающие степень влияния фирмы на рынок, такие как индекс Бейна, индекс 
Тобина, индекс Херфиндаля – Хиршмана, показатель кон- 
центрации.  
Располагая числовыми оценками этих индексов, можно разрабаты- 
вать обоснованные конкурентные стратегии. Высококонцентрированный 
(монополизированный) рынок, создающий труднопреодолимые входные 
барьеры для других предприятий, для многих субъектов будет считаться 
неперспективным, поскольку вхождение в него потребует значительных 
финансовых  затрат. 
Для измерения степени экономической концентрации в послед- 
ние годы применяются и методы прогнозирования: метод экспертных оценок, 
статистической экстраполяции, экономико-математического моделирования,  
имитационное  моделирование. 
Многие маркетологи считают одним из основных показателей 
конкурентной борьбы долю, которую занимают фирмы на рынке. Известный 
отечественный исследователь конкуренции Г.Л. Азоев [3], изучая 
распределение числа предприятий по доле на  рынке, предложил  шкалу,  
по которой можно определить позицию фирмы на рынке: 
лидер рынка (доля на рынке от 40 % и выше); 
претендент на лидерство (доля на рынке 20–40 %); 
последователь (доля на рынке от 10 до 20 %); 
аутсайдер (доля на рынке до 10 %). 
Для того чтобы  определить свое место на рынке и  наиболее опасных для 
себя конкурентов, Г.Л. Азоев рекомендует использовать матрицу 
формирования конкурентной карты рынка. На наш взгляд, это важный момент 
в изучении своего места на рынке. Конкурентная карта дает возможность 
систематизировать всех конкурентов по степени опасности  
и выработать определенные стратегии поведения предприятия на рынке.  
Пример конкурентной карты приведен в табл. 2.  
 
Таблица 2. Конкурентная карта 
 
Изменение 
конкурентной позиции 
предприятия на рынке 
Конкуренты 
Лидеры рынка Сильные Слабые Аутсайдеры 
Предприятия с быстро 
улучшающейся кон-
курентной позицией 
    
Предприятия  
с улучшающейся кон-
курентной позицией 
ОАО «Сбер-
банк России» 
Газпромбанк 
ВТБ 
ВТБ 24 
Россель-
хозбанк 
Росбанк 
Промсвязь-
банк 
Предприятия  
с неизменной позицией 
  
Банк 
Москвы 
Альфа- 
Банк 
Юникредит 
Банк 
Предприятия  
с ухудшающейся 
позицией 
    
Предприятия с быстро 
ухудшающейся 
позицией 
    
 
После формирования конкурентной карты  для оценки возможностей 
конкурентов рекомендуется собирать подробную информацию о наиболее 
опасных из них.  Информацию о конкурентах удобно располагать на листе 
конкуренции. Это можно делать как на электронном, так и бумажном носителе. 
Главное – отразить всю необходимую для анализа информацию: правовое 
положение фирмы,  форму собственности, размер предприятия, показатели 
деятельности в динамике, информацию о собственниках  
и руководителях, наименование предлагаемых рынку услуг (товаров), 
ассортимент  товаров, характеристику  рынка, тенденции развития, амбиции, 
применяемые стратегии. 
Поскольку деятельность предприятия осуществляется в быстро 
меняющихся условиях рынка, особое внимание следует обратить на 
изучение факторов внешней и внутренней среды. Сейчас без проведения 
подробного SWOT-анализа с выявлением сильных и слабых сторон  трудно 
представить анализ конкурентоспособности любого предприятия. Этот 
метод получил в нашей стране широкое распространение, поскольку, 
помимо выявления проблем и возможных угроз, включает мероприятия, 
позволяющие снизить риск их влияния на деятельность предприятия. 
При оценке конкурентоспособности предприятия нельзя обойтись 
без использования методов, предложенных М. Портером. В последние 
годы большую известность получили три матрицы Портера: общая 
конкурентная матрица, матрица конкурентных сил и матрица кон-
курентных преимуществ.     
Общая конкурентная матрица Портера позволяет систематизиро-вать 
полученные в ходе анализа рынка данные о том, что лежит в основе 
конкуренции. В конкурентной борьбе выделяют два направления: ценовую 
и неценовую конкуренцию. При ценовой конкуренции цены  
на товары предприятия с примерно одинаковыми свойствами и того же 
качества устанавливаются ниже, чем на товар конкурента. Неценовая 
конкуренция осуществляется за счет более высокого качества товара или 
лучшей организации сбыта и торговли, сервиса, рекламы, имиджа фирмы и 
других методов продвижения товара. Руководитель каждого предприятия 
должен знать, что лежит в основе конкуренции на рынке, где представлена 
продукция его предприятия, и выбирать методы работы, основываясь на 
этом. 
Матрица конкурентных сил позволяет оценить возможные угрозы со 
стороны потребителей, потенциальных и реальных конкурентов, 
поставщиков и возможности появления новых товаров-заменителей. 
Оценивая угрозы и разрабатывая при этом соответствующие мероприятия 
по снижению риска их воздействия, руководство предприятия  
способствует повышению его конкурентоспособности. 
Необходима также подробная информация, раскрывающая внутрен-ние 
механизмы работы конкурента. К такой информации могут относиться 
данные об объемах производства продукции с разбивкой на отдельные 
номенклатурные позиции, детализированные данные по экспорту и от-
грузке, планы производства и т. д. На основе этих данных можно по-строить 
модель поведения конкурента. Анализ модели конкурентов позволит 
предприятию получить огромное преимущество и, возможно, вы-играть 
конкурентную борьбу, при грамотном использовании выявленных 
конкурентных преимуществ. Таким образом, необходимость постоянного 
мониторинга отрасли и рынка очевидна. Грамотно используя полученные 
знания о рынке и отрасли, можно получить массу преимуществ для 
достижения лидерства в отрасли или хотя бы выживания в ней.   
Вторая группа методов – это рейтинговые оценки. В данном случае 
для оценки уровня конкурентоспособности предприятия используются 
сведения, полученные путем интервьюирования менеджеров, и сводная 
финансовая отчетность конкурентов, затем строится четкая 
математическая модель, на основе которой все данные по конкурентам 
сводятся в коэффициентные показатели. На основе показателей 
выстраивается рейтинг предприятий. Очевидным пре-имуществом этих 
методик является достаточная точность и возмож-ность определения 
точного положения собственного предприятия в от-расли.  
При достаточном финансировании маркетинговых исследований на 
предприятии можно использовать готовые рейтинговые оценки крупней-ших 
консалтинговых компаний или рейтинговых агентств. В основном  
это такие компании, как Standard & Poor's, Dun & Bradstreet, Moody's и др., а в 
России – рейтинговое агентство «Эксперт РА», агентство AK&M  
и др. Рейтинговая оценка позволяет быстро сориентироваться и возможно 
принять какое-либо решение, но планов на будущее строить не позволяет. 
Основой построения рейтингов являются финансовые показатели работы 
предприятия, а в России существует вероятность фальсификации исходных 
отчетных данных, и как следствие – неверная оценка.  
Если предприятие находится в кризисной ситуации и необходимо 
быстро сориентироваться относительно возможностей своего предприятия  
и конкурентов, можно приобрести готовый отчет анализа отрасли хорошо 
зарекомендовавшей себя маркетинговой или консалтинговой компании.  
В данном случае гарантирован результат, но есть и минусы: придется доверять 
чужим результатам и достаточно много платить.  
Для примера в табл. 3 представлен рейтинг десяти российских 
банков по их надежности. Данный рейтинг составлен на основе данных 
информационного агентства «BankStars». 
Методика ранжирования банков основывается на предположении  
о том, что первостепенное влияние на надежность того или иного банка 
оказывают ликвидность его баланса и достаточность капитала.   
В качестве индикатора достаточности капитала в методике данного 
агентства используется отношение собственного капитала банка к сумме 
активов, взвешенных по уровню риска. Также используются иные 
официальные данные из отчетности банков. 
 
Таблица 3. Рейтинг надежности банков России  в 2014 г. 
 
Наименование банка Номер лицензии Место в рейтинге 
Сбербанк России 1481 1 
ВТБ 1000 2 
Газпромбанк 354 3 
ВТБ24 1623 4 
Россельхозбанк 3349 5 
Банк Москвы 2748 6 
Альфа-Банк 1326 7 
ФК Открытие 2209 8 
ЮниКредит Банк 1 9 
Промсвязьбанк 3251 10 
 
По данным рейтинга можно сразу увидеть лидеров рынка – это прежде 
всего Сбербанк и ВТБ. Зная своих главных конкурентов, предприятие может 
выработать конкурентную стратегию, отвечающую реальной ситуации на 
рынке. 
Третья группа – это параметрические методы. В данном случае  
на основе первичной информации выбираются параметры сравнения 
конкурентов и выясняются мнения потребителей, продавцов, поставщиков 
относительно этих параметров, затем информация сводится в удобную 
форму – матрицу или таблицу. Преимуществом этих методик являются 
быстрота и относительная дешевизна, но в то же время есть опасность 
субъективности и неточности мнений. Довольно сложно оценить 
возможности конкурента, тем более строить прогнозы его развития.  
В случае отсутствия средств для проведения маркетинговых 
исследований наилучшим способом анализа конкурентов является 
параметрический анализ на основе первичной информации. При грамотном его 
проведении возможно получение неплохих результатов. Одним из методов  
оценки конкурентоспособности в данной группе является концепция «4Р» 
(product – продуктовая политика; price – политика ценообразования, place – 
каналы сбыта, promotion – продвижение на рынке) (табл. 4). Суть  метода 
заключается в сопоставлении собственных показателей предприятия по 
четырем названным направлениям с аналогичными показателями конкурентов. 
Каждому из оцениваемых показателей необходимо дать экспертную оценку от 
одного до пяти баллов (возможна и другая градация  
в зависимости от чувствительности показателей). Присвоение одного балла 
означает слабую конкурентную позицию по определенному показателю, пяти 
баллов – сильную. Поскольку целью такого рода сопоставления является 
разработка рыночной стратегии предприятия в качестве конкурентной среды, 
следует выбрать наиболее сильных конкурентов. 
 
Таблица 4.  Оценка конкурентоспособности на основе концепции «4Р» 
 
Факторы конкурентоспособности 
Собственная 
фирма 
Конкуренты 
А В 
«1Р» – продукт   
 
 
 Надежность 3 5 4 
Срок службы 2 4 4 
Безопасность 4 5 5 
Торговля марка 4 5 4 
Ремонтопригодность 3 4 3 
Ассортимент 4 4 5 
Экономичность 3 5 4 
Сумма 23 32 29 
«2Р» – цена  
 
 
 
 
 Оптовая 4 5 3 
Розничная 5 4 4 
Виды скидок 3 4 4 
Условия расчетов 4 5 3 
Сумма 16 18 14 
«ЗР» – каналы сбыта  
 
 
 
 
 Степень охвата рынка 3 4 5 
Регионы сбыта 4 5 2 
Эффективность сбытовой сети 3 5 3 
Сумма 10 
 
14 10 
«4Р» – продвижение на рынке  
 
 
 
 
 Каналы рекламы 3 5 2 
Бюджет рекламы 3 4 3 
Связи с общественностью 2 4 5 
Сумма 8 13 10 
 
Данный метод позволяет оценить всех конкурентов по степени их 
влияния на рынок, и определить наиболее сильных и слабых из них. Кроме 
того, по результатам можно выделить конкурентные преимущества  
и слабости предприятия по сравнению с конкурентами. 
Таким образом, каждый из рассмотренных методов даст возмож-ность 
маркетологам предприятий получить материал о преимуществах своего 
предприятия и конкурентов, выявить проблемы предприятия  
в области их конкурентного положения на рынке. Но только комплексный 
подход, предполагающий использование всех рассмотренных методов 
анализа, позволит выработать предприятию эффективную стратегию 
повышения конкурентоспособности предприятия на рынке.   
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